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Il CRM (Customer Relationship Management) e` uno strumento strategico
utilizzato per rispondere alle esigenze aziendali in termini di competitivita` e
raggiungimento degli obiettivi tra cui quello inerente alla soddisfazione e alla
fidelizzazione della clientela. Le due componenti principali e complementari
allo stesso tempo sono il CRM Analitico e il CRM operativo: quest’ultimo
infatti fornisce all’Analitico i dati da elaborare, il quale, permette di ac-
quisire la conoscenza necessaria per interagire con i clienti. In particolare
studieremo un caso di CRM Analitico relativo all’analisi del servizio offerto
al cliente, in termini di chiamate in entrata in un call center, analizzeremo
il datamart progettato dall’azienda di telecomunicazioni, riprogetteremo lo
stesso attraverso tecniche di datawarehouse e svilupperemo un nuovo meto-
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La soddisfazione del cliente rappresenta ancora oggi un tema di grande at-
tualita` e importanza per le imprese poiche´ costituisce la premessa indispen-
sabile per riuscire a creare con i clienti stessi un rapporto duraturo, basato
sulla fiducia, e per raggiungere buone performance economiche e di mercato.
Oggigiorno le imprese devono quindi, innanzitutto riuscire a comprendere a
fondo cosa si aspetta la propria clientela, al fine di poter offrire un prodot-
to/servizio giudicato dalla stessa di valore, e oltre a questo deve monitorare
costantemente il grado di soddisfazione/insoddisfazione del cliente, per at-
tuare eventuali azioni correttive. In tali imprese e` dunque fondamentale
riuscire a gestire correttamente la relazione con la clientela, per poter de-
finire azioni di marketing mirate e personalizzate, sfruttando al meglio le
soluzioni tecnologiche. Questa strategia basata sui clienti, sui suoi bisogni,
e sulle sue preferenze, viene comunemente definita Customer Relationship
Management (CRM) che si suddivide in due parti principali: il CRM Ope-
rativo e CRM Analitico. Quest’ultimo risulta essere un mezzo attraverso il
quale estrarre informazioni sintetiche utili, per il livello direzionale, utiliz-
zando le analisi dei dati offerti dal CRM Operativo. L’obiettivo del lavoro
sara` quindi quello di mostrare come sistemi di Datawarehouse possono essere
utili per supportare le analisi volte ad attivita` del CRM Analitico.
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1.1 Rassegna della letteratura
Per realizzare il lavoro, che verra` esposto di seguito, sono state utilizzate va-
rie fonti, ognuna delle quali incentrata su un particolare aspetto del CRM.
Questo accade, in quanto, non esistono sia sul web che su letterattura car-
tacea, informazioni esaurienti, tali da, trattare il problema dei sistemi di
supporto alle decisioni, nel contesto del CRM Analitico. Cio` che viene illu-
strato, in realta`, riguarda le caratteristiche del CRM, le varie aree aziendali
su cui viene applicato, la sua focalizzazione principalmente sui clienti ecc.
Per gli aspetti riguardanti le definizioni teoriche, sul CRM Analitico sotto
un punto di vista economico-aziendale ci rivolgiamo a [Ferrari2004].
In [Cunningham] si analizzano le varie tipologie di analisi che possiamo ef-
fettuare attraverso il CRM Analitico, ma sopratutto ci offrono degli scenari
riferibili al nostro contesto, presentando una possibile soluzione per la crea-
zione di un Datawarehouse associato a queste analisi.
In [Angelini2005] e [Bracchi And Francalanci] si discute riguardo le varie
componenti del CRM Operativo e Analitico, e all’importanza della custo-
mer satisfaction in relazione al CRM stesso.
In [Kimball2003] e [Albano2012], si sono utilizzate le informazioni riguardo
l’esposizione dei requisiti d’analisi, delle varie fasi di progettazione e di al-
cuni aspetti del CRM.
In [Ruocchio2011], vengono prese in considerazione tutte quelle informazioni
che riguardano le funzioni analitiche in SQL, che vengono utilizzate per la
formulazione delle query.
Infine in [Teca], ci si focalizza sul CRM visto dall’azienda di Telecomunica-
zioni Telco, e su come la stessa sia concentrata sulla soddisfazione del cliente.
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1.2 Contenuto della tesi
La presentazione del lavoro e` stato svolto, suddividendo lo stesso in varie
fasi: analisi del contesto di studio, presentazione e specifica dei requisiti
d’analisi, analisi della progettazione del datamart effettuata dall’azienda di
telecomunicazione Telco, progettazione del datamart effettuata da noi in ba-
se alle analisi da supportare, progettazione logica, analisi con SQL e sviluppo
delle metriche. La progettazione del datamart e` stata guidata dai requisiti:
in seguito alla analisi richieste dal committente, verra` definito un modello
concettuale che successivamente sara` trasformato in logico. Le fasi saranno
quindi:
1. Analisi dei requisiti
2. Progettazione concettuale del datamart
3. Progettazione logica del datamart
Di seguito vedremo come e` stato strutturato il lavoro nei vari capitoli.
Il Capitolo 2 e` dedicato all’analisi del contesto in cui lavoreremo, ossia in-
troduzione al CRM, CRM Operativo e CRM Analitico.
Il Capitolo 3 e` dedicato all’introduzione del caso di studio, analizzando il set-
tore in cui opereremo, ossia quello delle telecomunicazioni, e si andranno a
definire i requisiti di analisi necessari per supportare le analisi utili per Telco.
Il Capitolo 4 e` dedicato invece all’illustrazione del datamart progettato da
Telco, e all’analisi degli aspetti che ci portano in seguito ad eseguire una
riprogettazione.
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Il Capitolo 5 e` dedicato alla varie fasi di progettazione di un datamart,
partendo dalla specifica dei requisiti, continuando per la progettazione con-
cettuale fino ad arrivare a quella logica.
Il Capitolo 6 e` dedicato al sistema di reportistica, quindi all’SQL per l’analisi
dei dati. Faremo un confronto tra le query generate utilizzato il datamart
progettato da Telco e quello progettato da noi.
Il Capitolo 7 e` dedicato invece allo sviluppo di un metodo di calcolo del-
le metriche, confrontando quello vecchio con quello nuovo.
Capitolo 2
I sistemi CRM
La forte evoluzione connessa ai rapporti impresa-mercato ha comportato ra-
dicali cambiamenti nella dinamica dei sistemi competitivi e nelle formulazio-
ni strategiche aziendali. L’obiettivo principale di queste strategie e` rappre-
sentato dalla soddisfazione dei bisogni emergenti dei consumatori attraverso
la definizione di un sistema relazionale. Negli anni Settanta, il focus azienda-
le, era rappresentato dalla qualita` dei prodotti mediante l’implementazione
di una strategia di Total Quality Management(sistema in cui si cerca il per-
fezionamento continuo della qualita` all’interno di un organizzazione). Negli
anni Ottanta, la strategia di successo era costituita dal Business Process
Reengineering, dove l’attenzione era focalizzata sui processi per la riduzio-
ne dei costi. Negli anni Novanta, la necessita` di caratterizzare un cliente
per raggiungerlo nel modo piu` efficace e` gia` un dato acquisito, e il passo
successivo consiste nell’adozione di tutte le tecniche necessarie affinche` un
cliente occasionale si trasformi in un cliente fedele. Da qui ha origine il con-
cetto di Customer Satisfaction e lo sviluppo dei programmi di fidelizzazione
nei piu` disparati campi di produzione di beni e servizi. Con l’avvento del
CRM, si completa il processo di spostamento della focalizzazione dell’attivita`
aziendale dal prodotto al cliente.
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2.1 Definizione del CRM
Il CRM puo` essere definito come un processo integrato e strutturato per la
gestione della relazione con la clientela, il cui scopo e` costruire relazioni per-
sonalizzate di lungo periodo, capaci di aumentare la soddisfazione dei clienti
e, conseguentemente, di aumentare il valore dell’impresa per il cliente e del
cliente per l’impresa. L’obiettivo del CRM e` quindi quello di massimizzare
i rapporti con i clienti e questo richiede di concentrarsi su tutti gli aspetti
dell’azienda, dal marketing alle vendite, dalle operazioni all’assistenza, fino
alla creazione e al mantenimento di rapporti reciprocamente vantaggiosi con
i clienti. A tale scopo l’azienda deve sviluppare un’unica visualizzazione inte-
grata di ogni cliente. Infatti con il CRM, il cliente diviene elemento centrale
della strategia commerciale e l’azienda deve facilitare l’accesso ai prodotti
e/o servizi , deve essere in grado di confezionare offerte personalizzate, deve
offrire un servizio completo, dal primo contatto alla fase di post-vendita, e,
infine deve essere in grado di raccogliere e analizzare reclami e osservazioni.
Le aziende di telefonia, per esempio, offrono un esempio canonico di politica
di CRM: il terminale telefonico e la SIM possono essere comprati su web o
in negozio, il cliente puo` confezionare su misura la combinazione di tariffa e
servizi, e in qualunque ora di qualunque giorno puo` telefonare al call center
e cambiare i parametri di tariffa, o semplicemente chiedere informazioni o
sporgere un reclamo. Il CRM nasce quindi come una strategia che guida i
cambiamenti nell’organizzazione e nei processi, a loro volta supportati dalla
tecnologia, che e` base delle applicazioni CRM ed e` vista come elemento abi-
litante un’efficace gestione della relazione con il cliente. Il perno di questo
fenomeno, da come si evince da cio` che si e` appena descritto, e` il marke-
ting. Secondo Kotler, il marketing e` il processo mediante il quale le imprese
creano valore per i clienti e instaurano con loro solide relazioni al fine di
ottenre in cambio un ulteriore valore. Perche` la stategia di marketing abbia
successo l’azienda deve innanzitutto stabilire chi siano i clienti da servire.
2.1. DEFINIZIONE DEL CRM 7
A tale scopo gli operatori di marketing dividono il mercato in segmenti di
consumatori e scelgono i segmenti da coltivare, quindi decidono in che modo
servire tali segmenti obiettivo. Nella storia economica recente, Philip Ko-
tler riassume l’evoluzione delle strategie di approccio al mercato nel modo
seguente
 Orientamento alla produzione. L’obiettivo e` quello di ridurre i costi e
quello di rendere efficiente la produzione e distribuzione, trascurando
il soddisfacimento dei bisogni dei clienti e la creazione di relazioni
durature. Questo orientamento e` tipico nei paesi in via sviluppo dove
i consumatori sono interessati alla disponibilita` di prodotti economici.
 Orientamento al prodotto. L’obiettivo e` il continuo miglioramento del
prodotto, in termini di qualita`, prestazioni e innovazione con poca
attenzione ai bisogni dei clienti ed ai prodotti dei concorrenti.
 Orientamento alle vendite. L’obiettivo e` di vendere cio` che si produ-
ce con un’attivita` di promozione e vendita su larga scala, con poca
attenzione su cosa realmente richiede il mercato.
 Orientamento al marketing. L’obiettivo e` di produrre cio` che e` richie-
sto dal mercato, con molta attenzione ai bisogni dei consumatori e allo
sviluppo di relazioni profittevoli e di lungo periodo.
 Orientamento al marketing sociale. L’obiettivo e` di soddisfare non i
desideri immediati del ciente, ma il suo benessere e quello della collet-
tivita` a lungo termine.
In quest’accezione il CRM abbraccia tutte le attivita` finalizzate ad acqui-
sire, mantenere e incrementare i clienti. Per seguire in azienda un orienta-
mento di questo tipo appare fondamentale diffondere a tutti i livelli dell’orga-
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nizzazione aziendale una cultura orientata al cliente, favorendo al contempo
un processo di forte interazione tra tutti i soggetti coinvolti nel processo di
creazione del valore. I clienti si trovano spesso dinnanzi a un’enorme varieta`
di prodotti e servizi tra cui poter scegliere e un ruolo fondamentale nella
decisione di acquisto e` giocato dal valore percepito, ossia la valutazione che
il cliente da` della differenza fra tutti i benefici e tutti i costi di un’offerta
di marketing rispetto a quelli delle offerte concorrenti. Dal rapporto fra le
prestazioni percepite del prodotto e le aspettative dell’acquirente dipende la
soddisfazione del cliente (customer satisfaction). Se le le prestazioni si rivela-
no al di sotto delle aspettative, il cliente rimarra` insoddisfatto. Al contrario,
se le prestazioni superano le aspettative il cliente sara` molto soddisfatto.
2.2 Il valore per il cliente
L’orientamento al cliente diventa il fattore critico su cui basare una strate-
gia che contribuisca allo sviluppo di un vantaggio competitivo e all’aumento
della redditivita` per l’azienda. Il primo passo per mettere in atto questa
strategia e` sicuramente quello di capire i clienti. Capire i clienti non signifi-
ca solamente misurare il loro livello di soddisfazione generale, ma soprattutto
considerare il valore percepito nell’utilizzo dei prodotti e nella fruizione dei
servizi. Un’azienda, se e` in grado di comprendere il valore che il cliente da` a
quanto essa offre, e` capace di mettere in atto un processo di offerta di pro-
dotti e servizi personalizzati in grado di accrescere questo valore. Il valore
e` la conseguenza dell’uso. Si puo` percepire il valore di un prodotto/servizio
prima di acquistarlo, ma solo quando lo si usa, la percezione si trasforma
in concretezza. I prodotti e i servizi presentano caratteristiche che possono
incoraggiare l’acquisto, ma il valore per il cliente e` intrinseco nell’uso che ne
fa. Il valore e` dunque l’esperienza: l’azienda, la struttura organizzativa, le
persone, il marchio e i canali attraverso i quali le transazioni si realizzano,
hanno un impatto diretto sul cliente, su cio` che impara a valutare nella rela-
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zione con l’azienda [Ferrari2004]. L’azienda con i prodotti che offre mette il
cliente nelle condizioni di creare il proprio valore. Questo valore non viene
misurato tramite indagini sul livello di soddisfazione. Anche perche´ avere
clienti soddisfatti non significa necessariamente avere clienti fedeli. Sebbene
la soddisfazione sia complementare al valore, essa misura il passato recente
mentre il valore e` un obiettivo mobile, orientato al futuro. Per soddisfare il
cliente, instaurare una relazione con lui e fare in modo che acquisti di nuovo,
e` necessario valutare cio` che ha spinto il Cliente ad acquistare la prima volta.
Occorre essere vicino ai clienti con un dialogo costante e personalizzato per
conoscerne le preferenze, le intenzioni, le azioni, il tipo di vita, e dunque,
il valore [Ferrari2004]. Oggi la tecnologia lo consente: datawarehouse che
offrono una visione a 360° del cliente, grazie ai numerosi dati provenienti
da diversi fonti aziendali, strumenti di analisi sofisticati che consentono di
conoscere dettagli sul singolo cliente ecc. La creazione di valore per il cliente
quindi rappresenta il punto centrale di qualsiasi strategia di relazione con
esso. I Call Center e i contact center, che rappresentano la forma piu` inge-
gnerizzata di organizzazione dei servizi al cliente, sono stati per lungo tempo
considerati come dei “centri di costo”, mentre ora queste strutture con lo
sviluppo del customer care, sono diventate piu` strategiche. Nell’ottica del
CRM, il servizio al cliente e` anche finalizzato alla creazione di valore, infatti
oltre ad offrire assistenza e servizio, l’azienda puo` indirizzare i clienti verso
nuovi servizi, ottimizzare la tipologia di contratto con il cliente, fare mar-
keting di nuovi prodotti e servizi. Si possono cos`ı ottenere operazioni di up
selling e cross-selling:
 Le iniziative di up selling sono pensate per motivare i clienti e incre-
mentare la loro propensione all’acquisto, dedicando maggior budget e,
quindi, investendo soprattutto su soluzioni e prodotti che conoscono
gia`.
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 I clienti che vivono una forte propensione all’acquisto verso una spe-
cifica tipologia di soluzioni, perche´ idonea a soddisfare delle esigenze
precise, possono essere coinvolti in attivita` di cross selling.
I processi descritti che possono essere sviluppati dalle strutture di con-
tact center o CRM, risultano piu` efficaci quanto piu` sono focalizzati sulle
caratteristiche del cliente. Il CRM in particolare, e` composto da due par-
ti principali che andremo ad analizzare nei prossimi paragrafi : il CRM
Operativo e il CRM Analitico.
Figura 2.1: Componenti di un sistema CRM
2.3 CRM Operativo
Il CRM Operativo comprende tutte quelle attivita`, volte a gestire e sincro-
nizzare, le interazioni dei clienti con le funzioni commerciali, di marketing,
di assistenza ed a garantire il coordinamento con l’approvvigionamento e la
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produzione. Coinvolge quindi quelle aree in cui si ha un contatto diretto con
il cliente: una chiamata al Call Center da parte del cliente e` un contatto
inbound, un’email promozionale inviata al cliente e` un contatto outbound.
L’ambito CRM Operativo e` generalmente suddiviso in 3 aree:
 Il marketing operativo utile per creare nuove occasioni di contatto
con i clienti con clienti attuali e potenziali, organizzando le attivita` di
pubblicita`, comunicazione e promozione.
 La vendita per le attivita` successive al primo contatto che si possono
concretizzare nella formulazione di un preventivo/proposta commer-
ciale, nella stesura di un contratto, nella formulazione ed evasione
dell’ordine.
 I servizi al cliente per dare risposta alle richieste dei clienti di in-
formazioni o assistenza, coerenti con le proprie strategie e con le ca-
ratteristiche dei propri clienti.
Il CRM operativo come mostrato in figura 2.2, comprende l’insieme delle
applicazioni che consentono ai clienti di poter interagire con le aziende at-
traverso una molteplicita` di canali: telefono, conversazioni dirette con gli
operatori del Call Center, messaggistica vocale, interazione con sistemi di
digitazione automatica che usano sintetizzatori vocali, fax, sms, email, web
ecc.
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Figura 2.2: CRM Operativo: il contatto con il cliente
2.4 CRM Analitico
Il CRM Analitico comprende tutte le tecnologie e le funzionalita` necessarie
affinche` il management aziendale possa progettare le azioni di CRM, organiz-
zarne l’implementazione, verificarne il risultato e apportare eventualmente
delle modifiche. Piu` in specifico il CRM Analitico supporta i processi decisio-
nali fornendo informazioni sintetiche estratte con le analisi dei dati raccolti
dal CRM Operativo e organizzati opportunamente in un datawarehouse sul-
la base delle esigenze dei decisori [Albano2012]. L’obiettivo e` identificare i
migliori clienti per stabilire relazioni sempre piu` proficue sulla base dei loro
profili e comportamenti di acquisto.
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Figura 2.3: Analisi con il CRM Analitico
Esempi di analisi che si fanno con questa tipologia di CRM sono:
1. Analisi delle vendite e marketing. Questo tipo di analisi consente
alle aziende di analizzare le vendite di prodotti e servizi attraverso le
attivita` di vendita, nonche´ l’efficacia di una campagna di marketing
[Cunningham]. Tra i possibili tipi di analisi abbiamo:
 Offerte, permette di determinare i segmenti di mercato appro-
priati.
 Campagne, analizza l’impatto delle differenti campagne di vendi-
ta, incluso il modo in cui i clienti rispondono a tali campagne.
 Canali, viene utilizzato per esaminare i diversi mezzi attraverso
cui un cliente interagisce con l’azienda.
 Contatti, puo` misurare per esempio il successo e l’efficienza dei
contatti generati in un particolare periodo di tempo.
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 Vendite, viene utilizzato per esaminare l’andamento complessivo
delle vendite di prodotti e servizi.
2. Analisi di profittabilita`. I ricavi delle vendite devono essere ana-
lizzate tenendo conto del costo delle risorse utilizzate per chi li ha
prodotti, poiche` la redditivita` delle vendite (ricavi meno costi) e` un
indicatore della capacita` dell’impresa di mantenere, nel tempo, un van-
taggio rispetto ai suoi concorrenti [Cunningham]. Questo tipo di ana-
lisi include:
 Dei clienti, permette di determinare la redditivita` ( o margine)
di ciascun cliente.
 Dei prodotti, e` la capacita` di determinare la redditivita` di ogni
prodotto o servizio che l’azienda fornisce.
 Delle offerte, riguardano offerte con analisi dei profitti per area
geografica.
 Delle campagne, permette di analizzare la redditivita` e il successo
riscosso da ciascuna campagna.
 Dei canali, riguarda la redditivita` di diversi mezzi di fornitura di
prodotti e servizi.
3. Analisi del servizio al cliente. Il successo di una societa` dipende
non solo dalla capacita` di vendere con profitto i propri prodotti, ma
anche la capacita` di soddisfare le esigenze e le aspettative dei clienti in
modo piu` efficiente ed efficace rispetto ai concorrenti. Questo e` sempre
piu` visto come fondamentale per conseguire successo a lungo termine
[Cunningham]. Le analisi che vengono fatte sono:
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 Call Center, riguarda il controllo e la valutazione delle funzioni
di routine del Call Center e garantire la prestazione lavorativa
della societa` secondo gli standard previsti.
 Help Desk, riguarda il collegamento tra il cliente e l’IT, per for-
nire risposte e soluzioni semplici per consentire di continuare ad
utilizzare i loro sistemi.
 Reclami, analizza i reclami dei clienti, che possono essere verbali
o scritti e identificano il problema del cliente, oppure, un secondo
modo e` l’abbandono del cliente senza preavviso, a causa di un’e-
sperienza negativa con la societa`.
4. Analisi dei clienti. L’analisi dei dati sugli acquisti dei clienti sono di
grande importanza nel CRM Analitico per consolidare l’orientamento
ai rapporti con i clienti. Lo scopo di un’azienda e` quello di creare e
servire un cliente, per soddisfare i suoi bisogni, e quindi il valore di
una societa` dipende principalmente dal valore del suo rapporto con
la clientela, concentrandosi cos`ı su temi quali le strategie di business
che sono: l’acquisizione di informazioni relative ai clienti di passag-
gio, capire chi sono, cosa comprano, le loro variazioni di acquisti ecc.
Piu` si hanno a disposizione informazioni relative alle caratteristiche
dei clienti e dei propri comportamenti, tanto meglio si puo` mantenere
un rapporto duraturo con loro [Cunningham]. Le analisi in questione
sono:
 Segmentazione, permette a un’azienda di raggruppare clienti si-
mili basandosi su caratteristiche che sono comuni ai membri del
gruppo.
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 Fidelizzazione, permette la ricerca e l’analisi del numero di clienti
che una societa` e` in grado di mantenere da un lasso di tempo ad
un altro.
 Abbandono clienti, permette ad un’azienda di determinare il nu-
mero di clienti che ha perso in un periodo di tempo e permette di
comprendere perche´ i clienti abbandonano. L’obiettivo e` quello
di ridurre il numero di abbandoni da parte di clienti redditizi e
intraprendere delle azioni per mantenerli.
 Soddisfazione clienti, permette di acquisire informazioni riguar-
danti il modo in cui un cliente percepisce l’organizzazione, ana-
lizzando le risposte dei sondaggi fatti ai clienti, sulla societa` e sui
servizi e prodotti offerti.
5. Analisi dei prodotti. Permette alla societa` di analizzare il suo por-
tafoglio prodotti [Cunningham]. Alcune analisi sono:
 Market Basket Analysis, identifica quali prodotti vengono comu-
nemente venduti insieme.
 Analisi dei resi, permette ad una societa` di scoprire il numero dei
prodotti restituiti, nonche´ di conoscere il motivo per cui i prodotti
sono restituiti.
 Analisi sulle consegne dei prodotti, esamina l’abilita` della compa-
gnia di offrire prodotti e servizi in tempo.
 Analisi e gestione del marchio, permette ad una societa` di gestire
il suo portafoglio prodotti.
Le analisi che noi andremo a considerare, in seguito, riguardano quelle ine-
renti il servizio fornito al cliente, piu` precisamente, il Call Center. Le nuove
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tecnologie per la gestione dei Call Center hanno ridotto in modo efficace par-
te del lavoro ripetitivo, e migliorato l’efficienza, permettendo alle aziende di
gestire volumi crescenti di contatti. Ogni chiamata di ciascun cliente viene
registrata e si puo` tenere traccia di tutto l’iter di lavorazione della chiamata
stessa, dalla richiesta, raggruppandola in una specifica tipologia (motivo di
contatto). In questo modo, quando un operatore riceve una richiesta che
rientra in una data tipologia, puo` fornire al cliente una pronta risposta. E’
possibile fare analisi statistiche delle chiamate, classificarle in base al tipo,
al tempo necessario per la risoluzione, alla media della durata, e prevedere
i volumi delle chiamate per garantire un’adeguata copertura con un nume-
ro ottimale di operatori. Queste chiamate permettono di fornire dati sui
clienti, e una volta che li abbiamo a disposizione, creare un datawarehouse
che li contenga e che diventi la fonte alimentante dei sistemi di analisi. E’
fondamentale garantire che il giusto dato sia disponibile, nei tempi giusti,
per la definizione della giusta azione da compiere sul cliente, ed evitare quin-
di l’insoddisfazione dello stesso, che produrrebbe l’abbandono del fornitore
per un altro, oppure un passaparola negativo e quindi un danneggiamento
dell’immagine della societa`.
2.5 Conclusioni
In questo capitolo abbiamo analizzato il concetto di CRM, della sua impor-
tanza per la creazione del valore e delle due macro aree di cui e` composto:
CRM Operativo e CRM Analitico. Entrambe le aree rientrano nel caso di
studio che verra` descritto nei prossimi capitoli riguardanti un’azienda te-
lefonica che esegue delle analisi sul grado di soddisfazione dei clienti che
ricevono assistenza e informazioni dai Call Center.
Capitolo 3
Il caso di studio
Si presenta il contesto dell’azienda di telecomunicazioni Telco, cliente di
Reply S.p.A, con cui abbiamo svolto il progetto. Si espongono inoltre il
caso aziendale e i requisiti richiesti da Telco, attraverso i quali ha progetto
il datamart per l’analisi dei dati, e che utilizzeremo per fornire una nostra
versione riprogettata dello stesso.
3.1 Il settore delle telecomunicazioni
Dagli anni Ottanta in poi il mercato delle telecomunicazioni ha subito una
serie di modifiche legate in parte al processo di deregolamentazione, in parte
all’introduzione di nuovi protocolli tecnologici come l’UMTS ed il GSM ed
infine all’ingresso nell’Arena competitiva di nuovi operatori, che, data l’alta
profittabilita` del settore, hanno deciso di proporsi sul mercato con le loro
offerte. Dopo l’introduzione in Italia degli operatori mobili si va, verso un
mercato destinato ad ampliarsi, in cui i nuovi entranti si concentreranno
sui servizi di base (voce e SMS), mentre la nuova sfida per gli operatori
tradizionali sara` puntare soprattutto sullo sviluppo di nuovi servizi a valo-
re aggiunto (dati, MMS, videochiamate e Internet) [Teca]. Sara` una sfida
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diversa, rispetto a quella del passato, poiche` incentrata sulla conquista del
Cliente in un mercato. La gestione del cliente infatti, rappresenta il “cuore”
del marketing di Telco. E’ presente una cultura analitica molto forte per
quanto riguarda le analisi compiute sui clienti, cultura derivante, in parte,
dal fatto che l’azienda e` nata in tempi relativamente recenti e ha potuto,
sin dall’inizio, porre le basi per una strategia orientata al cliente. Grazie
alla tipologia dei servizi offerti, tipici di un operatore di telefonia mobile, e`
possibile sia raccogliere molte informazioni sui clienti e conoscere, quindi, a
fondo le loro preferenze, sia comunicare con loro in modo diretto (via sms
o via operatore del Call Center), diversificando il messaggio a seconda dello
specifico profilo individuato [Teca]. La possibilita` di effettuare analisi piu`
accurate per conoscere al meglio la clientela, al fine di offrire servizi piu`
personalizzati e di ridurre al minimo il rischio di abbandono e` consentita
dalla presenza di un ambiente creato ad hoc, in cui convergono tutte le in-
formazioni del cliente (dai dati anagrafici, a quelli di traffico, dall’attivazione
dei servizi alle promozioni). L’esigenza di Telco si esprime proprio nel po-
ter disporre di un ambiente come questo,e di disporre di un datawarehouse
costituito da una serie di datamart dipendenti. L’oggetto fondamentale di
analisi e` il comportamento del cliente, cioe` le diverse modalita` di fruizione
del servizio al fine di valutarne per esempio:
 La propensione all’abbandono
 La redditivita`
 Le preferenze ed esigenze
Grazie ad un modello che prevede in anticipo le intenzioni del cliente a passa-
re alla concorrenza, e` possibile compiere azioni per dissuaderlo ad abbando-
nare. La volonta` di Telco e` quella di aumentare il livello di soddisfazione del
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cliente, stabilendo la giusta pressione comunicativa, per ottenere, maggior
ritorno. Grazie ad uno strumento, quindi, con tecniche di analisi raffinate
che e` alimentato da un datawarehouse contenente numerose informazioni sul
cliente, e` possibile acquisire una profonda conoscenza su ciascun cliente e ,
trattarlo, quindi al meglio. Va osservato che Telco ha creato al suo interno
una struttura ad hoc che si occupa in toto di tutte le diverse tipologie di
analisi compiute sui venti milioni di clienti.
Figura 3.1: Evoluzione storica delle Telecomunicazioni
3.1.1 Centralita` del cliente in Telco
Puntando alla soddisfazione del cliente esterno, Telco e` sempre stata con-
sapevole che la motivazione e l’entusiasmo del dipendente (cliente interno)
sono componenti necessarie ma non sufficienti senza una completa compren-
sione del mercato. Per quanto riguarda la clientela gia` in portafoglio sia
appartenente all’area business che all’area consumer, le ricerche e le stra-
tegie necessarie sono di competenza delle strutture dedicate ad attivita` di
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CRM, di cui Telco si e` dotata sin dalla sua nascita. Fino a qualche tempo
fa il CRM veniva definito, in un’ottica molto riduttiva, come la gestione,
finalizzata a massimizzare, la fedelta` all’impresa, dei dati relativi alla clien-
tela e delle opportunita` di contatto “sensibili”. Negli ultimi anni, pero`, ha
assunto un significato piu` ampio ed indica l’intero processo di creazione e
consolidamento di relazioni profittevoli con il cliente. Il CRM si muove so-
stanzialmente secondo tre dimensioni:
 L’acquisizione di nuovi clienti (Clienti potenziali)
 L’aumento delle relazioni con i clienti piu` importanti (Clienti coltiva-
bili)
 La fidelizzazione piu` duratura possibile dei clienti che hanno maggiori
rapporti con l’impresa (Clienti primo piano)
Partendo dai dati in possesso, il CRM di Telco realizza le azioni destinate a
questa tipologia di clienti attraverso un iter che si articola in sei fasi:
 Raccolta delle informazioni sui clienti
 Analisi e segmentazione della customer base
 Sviluppo delle campagne di marketing sui target analizzati
 Realizzazione delle campagne
 Misurazione dei risultati
 Individuazione dei possibili miglioramenti per le campagne future
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Figura 3.2: Strategia CRM in Telco
3.1.2 Segmentazione in Telco
Il processo di segmentazione in Telco riprende le piu` recenti teorie sull’analisi
del comportamento e dei tratti essenziali della clientela, ed e` sviluppata su
due assi: Value Behaviour e profilo di utilizzo. Mentre il primo da una scala
continua e potenzialmente infinita di valori, i profili di utilizzo distinguibili
sono limitati. Il Value Behaviour e` un indicatore aggregato che identifica il
cliente a livello di spesa, secondo un indice che tiene anche conto del traf-
fico in entrata. L’attivita` di segmentazione comportamentale, e` invece piu`
complessa, in quanto e` orientata alla suddivisione socio-comportamentale ed
esplicata in cinque gruppi omogenei:
 Giovani principalmente Teen Ager, amanti del telefonino, entusiasti e
molto propensi all’uso, poco critici, ma frenati da limitate disponibilita`
economiche.
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 Adulti tra i 25 e 44 anni, prevalentemente single, che possiedono no-
tevoli disponibilita` economica. Il telefono cellulare rappresenta un
importante elemento della vita sociale e, a volte, uno status symbol.
Propensi alla sperimentazione ma critici.
 Adulti tra i 25 e 44 anni inseriti in nuclei familiari che lasciano poche
risorse economiche e temporali alla telefonia. Il cellulare e` usato pre-
valentemente per i contatti familiari. Maggiore familiarita` con servizi
ed opzioni, ma poco interesse.
 Adulti la cui SIM e` considerata Consumer, ma usata per lavoro; al-
ti volumi di traffico e ricavi, dovuti alla necessita` di essere sempre
reperibili, ma maggiore sensibilita` alle tariffe.
 Anziani o giovanissimi che utilizzano il cellulare solo in occasione di
emergenza, con redditivita` media bassa, e difficilmente ricettivi verso
promozioni.
A partire da questa segmentazione, Telco ha intervistato un grande campio-
ne di Clienti e, dai risultati, ha tratto una correlazione tra il comportamento
operativo degli stessi e le loro caratteristiche socio-demografiche. La segmen-
tazione risultante, eccezionalmente approfondita e in grado di fornire dati sui
Clienti, e permette di individuare lo status dell’utilizzatore (non-utilizzatore,
ex-utilizzatore, utilizzatore potenziale, nuovo utilizzatore e utilizzatore abi-
tuale), l’intensita` d’uso del prodotto (limitata, media o forte), la fedelta` al
brand (Clienti fedelissimi da cui comprendere i punti di forza, Clienti tiepidi
grazie ai quali individuare gli effettivi competitor, Clienti mutevoli da cui
scoprire gli eventuali punti di debolezza), l’atteggiamento (entusiasti, posi-
tivi, indifferenti, contrari e decisamente ostili).
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3.2 Organizzazione Telco
All’interno di Telco oggi l’ascolto del cliente avviene tramite tre punti di
contatto: Call Center, punti vendita e sito web. Punto di forza dell’orga-
nizzazione di Telco e` l’integrazione tra i diversi canali, che permette una
gestione coerente del cliente. Il primo strumento di “ascolto” a disposizione
di Telco e` l’insieme dei Call Center gestiti dalla Direzione delle Customer
Operations (COps). La struttura organizzativa di Telco per il servizio ai
clienti, e` composta da vari livelli, quali Call Center, Zona, Team, Service
Group. Un Call Center viene identificato come l’insieme dei dispositivi,
dei sistemi informatici e delle risorse umane atti a gestire, in modo ottimiz-
zato, le chiamate telefoniche da e verso un’azienda. Ogni Call Center di
Telco e` situato in una Zona geografica, nella quale viene fornito il servizio.
Le Zone sono 4 interne gestite dall’Azienda stessa, e altre 5 in outsourcing
che appartengono ad altre societa`:
Zone Interne
 VF1: zona NORD-OVEST
 VF2: zona NORD-EST
 VF3: zona CENTRO
 VF4: zona SUD
Zone outsourcer
 ABM: compagnia che gestisce l’area NORD-OVEST
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 ALM: compagnia che gestisce l’area SUD
 CMC: compagnia che gestisce l’area NORD-OVEST
 CMD: compagnia che gestisce l’area NORD-OVEST
 ECR: compagnia che gestisce l’area NORD-OVEST
Figura 3.3: Punti di contatto con il cliente di Telco
Come mostrato in Figura 3.4, l’Azienda controlla 13 Call Center, di cui 8
sono interni ed i restanti 5 in outsourcing. Quelli interni sono situati a coppie
in 4 Zone, cos`ı da coprire tutto il territorio italiano. Per il NORD-OVEST
le citta` in cui hanno sede sono Milano e Ivrea, per il NORD-EST Padova
e Bologna, per il CENTRO Roma e Pisa e per il SUD Napoli e Catania.
Gli outsourcer, invece, hanno sede a Torino, Asti, Milano, Ivrea e Napoli
[TECA].
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Figura 3.4: Distribuzione Call Center di Telco in Italia
Call Center Interni
 VF1 MI: Call Center interno di Milano
 VF1 IV: Call Center interno di Ivrea
 VF2 PD: Call Center interno di Padova
 VF2 BO: Call Center interno di Bologna
 VF3 RO: Call Center interno di Roma
 VF3 PI: Call Center interno di Pisa
 VF4 NA: Call Center interno di Napoli
 VF4 CT: Call Center interno di Catania
Call Center outsourcer
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 ABM MI: Call Center outsourcer di Milano
 ALM NA: Call Center outsourcer di Napoli
 CMC IV: Call Center outsourcer di Ivrea
 CMD AT: Call Center outsourcer di Asti
 ECR TO: Call Center outsourcer di Torino
Ogni Call Center e` formato da Team, ossia da gruppi di operatori, che si
occupano di gestire le chiamate in entrata, e di fornire assistenza ai clienti
per qualunque problema. Ogni Team gestisce un particolare gruppo di ser-
vizi che viene erogato al cliente, denominato ServiceGroup, e rilascia alla
fine della chiamata con lo stesso, il motivo di contatto, ossia la motivazione
per cui il cliente ha chiamato il Call Center. In Telco abbiamo circa 300
Team e 220 ServiceGroup.
Team e ServiceGroup in Telco
Team ServiceGroup
B3-PD-CREDITO-TEAM 1 Alto Valore VF2 PD
B4-RM-CORP-ACC TEAM03 Alto Valore VF3 RM
B4-RM-CORP-ACC TEAM04 CIC Business VF3 RM
B4-RM-CORP-ACC TEAM05 Chooser Business VF3 RM
Z4-NA-CCS-GNP Ret Qualita` di rete ALM NA
Z4-NA-CCS-GestAbb2 Gestioni Speciali ALM NA
C1-CT-FL-Team 33 Retention Business VF4 CT
C1-NA-Gruppo 1-Team 35 Super Tecnici VF4 NA
Tabella 3.1 Alcuni esempi di Team e ServiceGroup
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3.3 Gli indicatori di valutazione
I Call Center sono sottoposti a costante valutazione ed incentivazione del personale.
La valutazione segue quattro variabili:
 Customer Satisfaction Index (CSI). Questo indice rileva quotidianamente la
soddisfazione del Cliente tramite un’intervista telefonica in forma di que-
stionario sottoposta ad un campione di oltre 10.000 chiamate al mese per
zona.
 Produttivita`. Numero di chiamate gestite da un team di operatori in un
dato intervallo temporale. Questo e` un indicatore di efficienza, ma anche di
qualita`, giacche´ il minor tempo impiegato per soddisfare il Cliente consente
una risposta piu` rapida alle richieste successive.
 Proattivita` commerciale. Tempo dedicato durante ogni contatto inbound alla
promozione di attivita` commerciali.
 Recall. Numero di ricontatti effettuati dalla stessa SIM in un periodo di
osservazione di 3 giorni. Minore e` questo indicatore, piu` l’operatore sara`
stato chiaro durante il primo contatto.
Nei paragrafi successivi andremo ad occuparci proprio di quest’ultimo indice
di valutazione delle performance dei Call Center, mostrando come viene gestito il
sistema basato sulle Recall.
3.4 Il caso azienda Telco
L’azienda di telecomunicazioni Telco vuole condurre delle analisi relative alla qua-
lita` del servizio offerto ai clienti dal Call Center, attraverso lo studio della gestione
delle chiamate. Specificatamente vuole occuparsi del fenomeno delle Recall, inteso
come quel fenomeno delle richiamate ricevute dallo stesso cliente nella stessa giorna-
ta o in giornate consecutive. Quando un cliente si rivolge al Call Center per ricevere
assistenza o semplicemente per avere un informazione, spesso accade che non venga
soddisfatto attraverso un’unica telefonata e che quindi ha bisogno di farne altre
sino a quando non raggiunge il suo obiettivo. La Recall rappresenta quindi, uno
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dei parametri di valutazione della qualita` del servizio, in quanto, ad ogni telefonata
ricevuta dallo stesso cliente nello stesso giorno, corrisponde un cliente insoddisfat-
to dell’assistenza e servizio ricevuto. L’obiettivo e` quello di realizzare un sistema
d’analisi dei dati relativo alle chiamate ricevute dai Call Center e gestite dai Team,
dando evidenza alle richiamate dei clienti ed in particolare a:
 Strutture che le hanno gestite (Team, Call Center, Zona).
 Motivi dei contatti.
 Caratteristiche delle chiamate (data, orario, tipologia ecc.).
 Caratteristiche dei clienti (Top Club).
 Produrre reportistica esaustiva che possa essere utilizzata dai manager per
suggerire azioni e strategie di marketing.
3.4.1 Requisiti d’analisi
Per studiare questo tipo di fenomeno vengono proposti i seguenti requisiti d’analisi:
1. Numero di singole chiamate, di chiamate che generano richiamate, e di ri-
chiamate, per descrizione della zona che riceve le chiamate, per Call Center,
per top club.
2. Numero di singole chiamate, di chiamate che generano richiamate, di richia-
mate, numero di clienti, per team, per gruppo di servizi, per top club, per
tipologia chiamata.
3. Numero di singole chiamate, di chiamate che generano richiamate, di richia-
mate, di richiamate gestite ma non generate, per giorno, per mezz’ora, per
numero di telefono, per codice e classe della sim, per top club, per promozioni
attive, per piano tariffario.
4. Numero di richiamate, numero di richiamate generate ma non gestite, per
descrizione della zona che riceve le chiamate, per tipo, per tipologia, per
argomento, per dettaglio, per codice del motivo di contatto.
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3.5 Conclusioni
Dopo aver analizzato il contesto in cui opera l’azienda di Telecomunicazioni, an-





In questo capitolo, andremo ad analizzare la situazione attuale del datamart di
Telco, mostrando lo schema concettuale e logico e descrivendo quale sia il fatto, le
dimensioni e le metriche.
4.1 Specifica dei requisiti
Dai requisiti di analisi esposti scaturisce la specifica dei requisiti per le dimensioni,
le misure ed il fatto.
Fatto
Un fatto riguarda la singola chiamata gestita ogni mezz’ora.
Dimensioni
Le dimensioni che secondo Telco emergono dai requisiti sono: Zona, CallCenter, Pia-
noDescr, TopClub, PromoList, PianoID, Tipologia, ClasseSim, TipologiaChiamata,
Team, NumTel, CONNID, ServiceGroup, Dettaglio, MDCID, Mezzora, CodiceSim,
Data, Argomento, Tipo.
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Misure
Non ci sono misure, le metriche sono calcolate come conteggio dei records.
Metriche
Le metriche che derivano dall’analisi dei requisiti sono:
- Numero OneCall, numero di chiamate uniche in un certo intervallo di tempo
considerato
- Numero Generanti, numero di chiamate che danno inizio ad una serie di
chiamate in un certo intervallo di tempo considerato
- Numero Recall, numero di chiamate successive ad un’altra in un certo inter-
vallo di tempo considerato
- Numero Clienti, numero totale di chiamate effettuate dai clienti
- Numero Gestite ma non Generate, numero di chiamate recall, che sono gestite
da un Team ma generate da un altro Team
- Numero Generate ma non Gestite, numero di chiamate recall, che sono ge-
nerate da un Team ma gestite da altri Team.
4.2 Schema concettuale attuale
L’azienda Telco partendo dai requisiti d’analisi citati nel capitolo precedente, ha
progettato il datamart di Figura 4.1 come segue:
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Figura 4.1: Schema concettuale datamart Chiamata progettato da Telco
Il fatto Chiamata, costruito per supportare analisi relative alle chiamate ri-
cevute ogni mezz’ora, non contiene misure, poiche´ le metriche vengono calcolate
come COUNT di records, attraverso funzioni ORACLE, che vedremo nei prossimi
capitoli, nell’analisi dei dati in SQL. Ai fini delle operazioni di analisi dei dati,
le dimensioni non degeneri attraverso le quali fare aggregazioni o restrizioni, sono
Zona che indica la zona che riceve e gestisce la chiamata, e Mezzora che contiene
le mezz’ore entro le quali sono state ricevute le chiamate in ingresso. Le restanti
dimensioni sono degeneri, e sono contenute poi nel progetto logico all’interno della
tabella dei fatti. La maggior parte di esse, non rappresentano dei valori numeri-
ci,ossia delle chiavi esterne alle dimensioni, ma sono stringhe,che vengono utilizzate
per fare i join con delle viste, che sono create per generare dei dati utili per le
nostre analisi, che pero` provengono da altre sorgenti dati. Dimensioni come Servi-
ceGroup ci permettono per esempio di svolgere delle analisi per gruppi di servizi
offerti, PianoDescr e PromoList invece ci permettono di fare aggregazioni per
piano tariffario e per promozioni attive. Tipologia,tipo, dettaglio e argomento e
MDCID,invece rappresentano una classificazione dei motivi di contatto, ossia
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dei motivi per i quali il cliente chiama l’operatore del Call Center. Altre analisi di
rilievo sono quelle realizzate per CallCenter e Team, permettendoci di identifi-
care i Call Center e i team che hanno gestito le chiamate ricevute in ingresso. Un
aspetto importante da mettere in evidenza e` l’assenza di gerarchie soprattutto tra i
vari livelli organizzativi come Call Center, Team, Zona, che renderebbero le analisi
interessanti a diversi livelli di dettaglio. La cardinalita` del fatto risulta essere di
circa 3 milioni di records.
4.3 Schema logico attuale
Figura 4.2: Schema logico datarmart Telco
4.4 Conclusioni
Data la situazione attuale, nel prossimo capitolo daremo una nostra versione di pro-




Il capitolo e` dedicato all’illustrazione della fase di riprogettazione del datamart di
Telco. Per la progettazione del datawarehouse o del datamart, si potrebbe proce-
dere in due modi:
1. Partire dai dati operazionali : il datawarehouse si definisce a partire dai dati
operazionali in modo che la raccolta dei requisiti venga fatta tenendo presen-
te la struttura dei dati effettivamente disponibili. Questo modo di procedere
porta certamente a produrre rapidamente un risultato, ma rischia di sacrifi-
care importanti requisiti di analisi se non si considerano possibili interventi
sui dati esistenti.
2. Partire dai requisiti di analisi : il datawarehouse si definisce a partire dalle
esigenze del committente e solo dopo si verifica che le informazioni necessaa-
rie siano disponibili.
Nel nostro caso, per la riprogettazione del datamart di Telco, utilizzeremo il secondo
metodo, poiche` non abbiamo visibilita` dell’effettiva struttura dei dati disponibili.
La raccolta dei requisiti e` stata descritta nel capitolo 3. Andremo quindi a trattare
le altre fasi, partendo dalla specifica dei requisiti.
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5.1 Specifica dei requisiti
Dai requisiti di analisi scaturisce che il DM Chiamata non necessiti, rispetto a quel-
lo progettato da Telco, di modifiche sotto gli aspetti della definizione del fatto e
delle metriche, bens`ı soltanto a livello di dimensioni. In questa fase si produce una
descrizione dei requisiti di analisi dei dati che ne evidenzi le caratteristiche salienti
da modellare poi con la progettazione concettuale.
Analisi Chiamate
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N Requisito di analisi Dimensioni MisureMetriche
1 Numero di singole chia-
mate, di chiamate che ge-
nerano richiamate, e di ri-
chiamate, per descrizione
della zona che riceve le









2 Numero di singole chia-
mate, di chiamate che
generano richiamate, di
richiamate, numero di
clienti, per team, per
gruppo di servizi, per













3 Numero di singole chia-
mate, di chiamate che ge-
nerano richiamate, di ri-
chiamate, di richiamate
gestite ma non generate,
per giorno, per mezz’o-
ra, per numero di telefono,
per codice e classe della
sim, per top club, per pro-














di Gestite ma non
Generate
4 Numero di richiamate, nu-
mero di richiamate gene-
rate ma non gestite, per
descrizione della zona che
riceve le chiamate, per ti-
po, per tipologia, per ar-
gomento, per dettaglio,
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Si descrivono le dimensioni, gli attributi del fatto Chiamata.
Dimensioni
Nome Descrizione Granularita`
LivelloOrganizzativo Identifica i vari livelli in cui e` composta la
struttura aziendale per il servizio al cliente.
Un livello orga-
nizzativo
TipologiaChiamata Identifica la tipologia di chiamata (es.
Abbonamento).
Un tipo di chia-
mata
SIM Identifica le informazioni relativa ad una
sim.
Una sim
Data Identifica la data nella quale viene effettuata
la chiamata.
Un giorno
Mezzora Identifica le mezzore nelle quali avvengono
le chiamate (es. 00:00-00:30)
Una mezz’ora
MotiviDiContatto Identifica le informazioni relative ai motivi
per cui un cliente chiama il Call Center.
Un motivo di
contatto




ClasseChiamata Come viene etichettata una chiamata. Una singola clas-
se chiamata
CONNID Codice che identifica univocamente una
chiamata.
Un codice
La dimensione TopClub assume i seguenti valori:
 S se si tratta di un cliente ad alto valore
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 N se si tratta di un cliente a basso valore
La dimensione ClasseChiamata puo` assumere questi valori:
 1 se si tratta di una OneCall
 2 se si tratta di una Generante
 3 se si tratta di una Recall
 4 se si tratta di una Gestita ma non Generata
 5 se si tratta di una Generata ma non Gestita
Per ogni dimensione si descrivono gli attributi e si specificano dei valori di esempio.
LivelloOrganizzativo
Attributo Descrizione
Team Gruppo di operatori che si occupano della gestione delle chia-
mate (es. C1 NA GRUPPO1 TEAM27 identifica un team di
NAPOLI).
CallCenter Identifica il Call Center (es. ALM NA identifica il Call Center
ousourcer di Napoli).
Zona Identifica la descrizione della zona di fornitura del servizio (es.
VF1 identifica la zona NORD-OVEST).
ServiceGroup Identifica i servizi erogati dai team verso i clienti (es. Alto
Valore VF2 PD).
SIM
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Attributo Descrizione
CodiceSim Identifica il codice della sim .
PianoDescr Identifica il piano tariffario associato alla sim (es. Zero
Limits).
PromoList Identifica la lista di promozioni attive per quella sim (es.
Avviso Internet).
ClasseSim Identifica la classe di score della sim.
NumTel Identifica il numero del telefono relativo a quella sim.
MotiviDiContatto
Attributo Descrizione
CodiceMotivo Identifica in maniera univoca un motivo di contatto .
Tipo Identifica il tipo del motivo di contatto (es. Individuo).
Tipologia Identifica la tipologia del motivo di contatto (es. Lamentele
Risolte Online).
Argomento Identifica l’argomento del motivo di contatto (es.Controllo
costi, spesa).
Dettaglio Identifica il dettaglio del motivo di contatto (es. Ric. Voce).
Data
Attributo Descrizione
Giorno Identifica la data nel formato aaaammgg.
Mese Identifica il mese nel formato aaaamm .
Anno Identifica l’anno nel formato aaaa .
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Gerarchie Dimensionali
Dimensione Descrizione gerarchia Tipo gerarchia
Data Giorno→Mese→Anno bilanciata
LivelloOrganizzativo Team→CallCenter→Zona bilanciata
5.2 Schema concettuale datamart riprogettato
Figura 5.1: Schema concettuale datamart riprogettato
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La cardinalita` del fatto, in questo caso, poiche` si tratta di un datamart in fase di
test, risulta essere di circa 50 records.
5.3 Schema logico datamart riprogettato
Figura 5.2: Schema logico datamart riprogettato
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Dallo schema logico riportato in Figura 5.2, possiamo notare come e` stato riproget-
tato il datamart Chiamata: abbiamo la tabella dei fatti Chiamata, che contiene le
chiavi esterne relative alle quattro dimensioni, che riportano insieme agli attributi
della stessa, le informazioni utili per lo svolgimento delle nostre analisi. La dimen-
sione LivelloOrganizzativo ci fornisce i dati relativi ai vari livelli in cui e` composta
la struttura aziendale Telco, MotiviDiContatto le informazioni relative ai vari mo-
tivi per cui un cliente chiama il Call Center, riscontrati durante l’interazione tra il
cliente e il Team, SIM invece i dati relativi ad ogni singola sim, come il piano tarif-
fario, le promozioni attive, il numero di cellulare ecc. Nella tabella dimensionale che
conterra` la gerarchia condivisa Giorno→Mese→Anno, si e` scelto di eliminare nel
modello logico il Giorno, in quanto la chiave primaria della tabella Data (DATAID
PK) contiene gia` l’informazione relativa al giorno.
5.4 Analisi delle sorgenti dati
Il datamart Chiamata, sia nella versione riprogettata che in quella costruita da
Telco, carica i dati attraverso moduli di ETL, da tre sorgenti distinte, un data-
warehouse e due db, i quali sono gestiti da altre societa`. Cio` significa che non
si ha visibilita` delle basi di dati operazionali, ma vengono inviati i dati necessari
sottoforma di viste, in base alle esigenze del committente.
5.4.1 Sorgente DWHCRM
Il Crm colleziona reportistica operativa e offre informazioni al fine di mostrare due
tipologie diverse di reports:
1. La prima basata sulla situazione operativa nel Call Center, e` principalmen-
te usata per monitorare e organizzare giorno dopo giorno il lavoro e per
reagire immediatamente a situazioni critiche come picchi di carico di lavo-
ro,distribuzione non uniforme dei compiti, problemi frequenti segnalati dai
clienti ecc.
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2. La seconda riguarda i dati delle chiamate e fornisce principalmente informa-
zioni circa l’instradamento delle stesse.
DWHCRM e` un datawarehouse in realt time focalizzato sulla reportistica opera-
tiva, utilizzato dai manager e suddiviso in due aree: Reportistica sulla Gestione
dei Contatti dei Clienti (Reporting CRM) e Reportistica CTI 1 che permette di
tracciare l’attivita` telefonica degli agenti del Call Center attraverso un architettura
hardware e quindi di integrare le telefonate provenienti da varie zone con il mondo
dell’informatica. Questo DWH ci permette di reperire informazioni, che sono utili
per le nostre analisi sulle chiamate, riguardo:
- Call Center
- Team
- Zona che fornisce il servizio
- Service Group
- Data della chiamata
- Le mezz’ore entro le quali sono state ricevute le chiamate
- Numero di telefono
5.4.2 Sorgente GCC
GCC 2 e` un db che consente agli operatori del Call Center di definire i clienti e le
loro esigenze. Il sistema archivia i contatti tra CSR3 e i clienti, gestisce i motivi
di contatto (creati da CSR o da altri sistemi) e le attivita` che vengono svolte per
risolvere i problemi. I clienti comunicano (inbound e outbound) con il Call Center
attraverso il sistema GCC utilizzando diversi canali come telefono, email, fax, web,
sms, mms e voip. Le funzioni principali sono quindi:
- Gestione dei contatti (via telefono, mail, fax ecc.)
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- Consigli direzionali
- Archiviazione e visualizzazione dei contatti
- Visione focalizzata sui clienti
Uno dei sistemi a cui fornisce i dati e` DWHCRM che lo utilizza per creare i reports
riguardanti le attivita` dei Call Center. GCC come mostrato in Figura 4.3 e` inoltre
una componente importante nel flusso delle chiamate diretta al Customer Care:
Figura 5.3: Flusso chiamate dirette al Customer Care
Per ciascuna tipologia di cliente esiste un’apposito numero da comporre per
ricevere assistenza dal Customer Care: tale numero corrisponde alla direttrice di
ingresso 4della chiamata. Dalla Figura 5.3 si evince che ogni chiamata in arrivo
viene convogliata al Routing point di ingresso, associato alla direttrice d’ingresso di
pertinenza, che ha il compito di instradare opportunamente le chiamate in funzio-
ne dell’identita` del chiamante,la quale viene determinata da GCC. La chiamata di
un cliente Consumer e` ridiretta probabilmente ad un IVR (operatore automatico),
mentre quella di un cliente Business (cliente alto livello), puo` essere gestita da un
operatore, dopo un’eventuale coda d’attesa. A questo punto dopo aver individuato
4Numero telefonico che il cliente compone per accedere all’interno del sistema
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il Service Group5, la chiamata viene gestita dal primo operatore libero apparte-
nente al Team. GCC viene gestito da un’altra societa`,infatti i dati vengono resi
disponibili all’azienda di telecomunicazioni attraverso viste materializzate oppure
attraverso mail contenenti i dati necessari per effettuare le operazioni desiderate, e
viene fatta una replica delle informazioni e salvate in un db chiamato ROGCC.
5.4.3 Sorgente SFC
SFC 6 ha come scopo, quello di raccogliere ed elaborare dati riguardo tutti i clienti
prepagati, associando il traffico processato con dati personali(per esempio piani
tariffari sottoscritti). Le funzioni principali sono:
- Processare i flussi di dati delle fatturazioni generati dai processi di fattura-
zione
- Recuperare informazioni sui servizi usati dai clienti nei due mesi precedenti
- Applicazione degli sconti ai clienti
- Applicazione delle normative fiscali associate a tutte le tipologie di servizi
- Generazione della data di fatturazione che sara` processata nelle fasi successive
- Memorizzazione nel database di informazioni riguardanti la fatturazione
- Invio dati di fatturazione ai sistemi che ne hanno bisogno(per esempio Recall)
Questi dati riguardano quindi la sim, il piano tariffario e le promozioni attive e
la classe di score.
5.5 Conclusioni
Dopo aver dato una nostra versione del datamart Chiamata, andiamo ora a mostrare
come viene gestito il sistema di reportistica ma sopratutto fare qualche analisi
dei dati utilizzando il datamart progettato dal Telco e quello progettato da noi,
confrontando la scrittura e i tempi di esecuzione delle query.
5Gruppi in cui vengono raccolti gli operatori del Call Center
6Sistema Fatturazione Cliente
Capitolo 6
Realizzazione del sistema di
reportistica
In questo capitolo si presenta il sistema di reportistica per l’analisi dei dati e gli
strumenti SQL che sono stati utilizzati per realizzarli. Si mostra, in particolare,
un confronto tra le query realizzate utilizzando il datamart progettato da Telco e
quelle attraverso il datamart progettato da noi.
6.1 Toad for Oracle
L’accesso al datamart, lo sviluppo e test delle query e` stato permesso attraverso
l’uso di Toad for Oracle. Toad e` uno strumento utilizzato per lo sviluppo di ap-
plicazioni, attraverso il quale, gli sviluppatori possono creare, testare e verificare
pacchetti PL/SQL, procedure, trigger e funzioni. Gli utenti possono creare e mo-
dificare oggetti del database, quali tabelle, viste, indici, e i vincoli di accesso agli
utenti. Questo software fornisce un modo semplice ed efficace per scrivere e testare
gli script e le query, e la sua rappresentazione dei dati attraverso griglie, fornisce
un modo facile per visualizzare e modicare i dati Oracle. Si utilizza Toad per:
 Creare oggetti, leggere o modificare il contenuto di tabelle, viste , indici ecc.
 Costruire, eseguire e mettere a punto le query.
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 Modificare ed eseguire la verifica di funzioni, pacchetti e trigger.
 Trovare e risolvere i problemi di database aventi vincoli, trigger, indici.
 Esecuzione di importazione ed esportazione di dati, tabelle ecc.
 Creazione e ripristino dei backup.
La versione utilizzata e` Toad for Oracle Expert Edition, che include tutte le funzio-
nalita` di base ed integra l’ottimizzazione delle prestazioni SQL attraverso l’aggiunta
di una componente chiamata SQL Optimazer. Questa utility identifica automati-
camente nel codice SQL, le istruzioni che possono non essere performanti durante
l’esecuzione, e offre implementazioni alternative per migliorare le prestazioni.
6.2 SQL Analitico per l’analisi dei dati
Per consentire ai decisori aziendali di interpretare in maniera semplice e immediata
i risultati di analisi dei dati, e` molto importante che questi siano esposti in maniera
chiara. Esistono diversi tipi di rapporti utilizzati nella Business Intelligence per la
rappresentazione dei dati:
 Rapporti tradizionali, che organizzano il risultato in forma tabellare con
colonne di dati, intestazioni e uno o piu` livelli di riepilogo parziali.
 Tabelle a doppia entrata, che mostrano le aggregazioni delle misure rispetto
ai valori delle dimensioni lungo gli assi cartesiani. Aggiungendo e togliendo
dimensioni si ottengono gli effetti delle operazioni di drill down e roll-up.
 Grafici di vario tipo, come istogrammi, diagrammi lineari, diagrammi a torta,
ecc. che mettono in evidenza variazioni, tendenze e relazioni tra i dati.
I rapporti tradizionali possono presentare diversi gradi di difficolta` e talvolta l’SQL
Standard non e` abbastanza per riprodurre i risultati richiesti. Per questo motivo,
l’SQL Standard viene esteso per consentire l’uso di numerose funzioni analitiche,
al fine di agevolare la formulazione di complesse operazioni di analisi dei dati [Al-
bano2012]. Una SELECT, per semplicita` con un’unica funzione analtica, ha la
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seguente struttura:
SELECT Attributi di raggruppamento, Funzioni di aggregazione,
Funzione analitica OVER
([<clausola PARTITION BY>] [<clausola ORDER BY>] [<clausola finestra>])
FROM Tabella dei fatti e tabelle dimensioni
WHERE Condizioni di giunzioni e di restrizione
GROUP BY Attributi di raggruppamento
HAVING Condizione Having con funzioni di aggregazione
ORDER BY Attributi di ordinamento
L’interrogazione viene elaborata nelle seguenti fasi:
1. Si eseguono le operazioni specificate nelle clausole FROM, WHERE, GROUP
BY e HAVING per ottenere un insieme di record risultato.
2. A questo insieme di record si applicano le funzioni analitiche specificate
producendo un nuovo insieme di record che differisce da quello della fase
precedente solo per l’aggiunta ai record di nuovi campi calcolati.
3. Si applica l’eventuale proiezione e infine l’ORDER BY specificato dopo il
GROUP BY per produrre il risultato.
Le funzioni analitiche si possono usare solo nella SELECT, con la clausola OVER,
e di solito si applicano a tutto l’insieme di record prodotto nella prima fase, ma
si possono applicare anche separatamente a dei sottoinsiemi disgiunti ottenuti par-
tizionando i record in base al valore di un’espressione definita sugli attributi dei
record (opzione PARTITION BY) [Albano2012].
Consideriamo il seguente esempio:
SELECT Impiegato, Dipartimento,
COUNT(*) OVER (PARTITION BY dipartimento) AS DIP COUNT
FROM Impiegati
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WHERE Dipartimento IN (20, 30)












Il risultato di questa interrogazione, utilizzando una funzione analitica, e`
differente rispetto a quello ottenuto considerando una semplice funzione di
aggregazione con il GROUP BY. Infatti con la funzione analitica si calcola per
ogni record dell’insieme il valore della funzione di aggregazione COUNT applicata
ai sottoinsiemi ottenuti con la PARTITION, mentre se non avessimo avuto la
funzione analitica si sarebbe presentato questo scenario:
SELECT Dipartimento,
COUNT(*) AS DIP COUNT
FROM Impiegati





In questo caso, quindi, utilizzando solo la GROUP BY, il risultato prodotto e` un
record per ogni gruppo.
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Nel caso in cui, l’interrogazione non contenga la PARTITION BY, la funzione
analitica viene applicata a tutto l’insieme di record come mostrato di seguito.
SELECT Impiegato, Dipartimento,
COUNT(*) OVER() AS CONTA
FROM Impiegati











Funzioni come SUM, COUNT, AVG, MIN, MAX sono le funzioni analitiche
piu` comuni, il cui risultato non dipende dall’ordine dei records. Invece funzioni
analitiche come LEAD, LAG, RANK, DENSE RANK, FIRST VALUE,
LAST VALUE, mostrano un risultato che dipende dall’ordine dei records.
Mostreremo nel prossimo paragrafo, il significato di ognuna.
6.2.1 Funzioni analitiche con l’uso di partizioni
LEAD e LAG
La funzione analitica LEAD restituisce come risultato il valore di un attributo
della riga successiva a quella corrente che sto considerando, mentre LAG
restituisce il valore di un attributo della riga precedente.
La sintassi generale e`:
LEAD (<attributo>, <offset>, <default>)
OVER (<clausola analitica>)
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<attributo> e` l’attributo che ci interessa per calcolare entrambe le funzioni
LEAD e LAG.
<offset> e` un’intero positive avente come valore di default 1, e indica la riga
successiva in caso di LEAD o precedente in caso di LAG a quella corrente.
<default> e` il valore che viene restituito se l’offset risulta fuori range di
partizione.
<clausola analitica> e` la clausola utilizzata dalla funzione analitica.
SELECT Dipartimento, Impiegato, Salario
LEAD (Salario, 1, 0)
OVER (PARTITION BY Dipartimento ORDER BY Salario DESC) AS NEXT SAL,
LAG (Salario, 1, 0)
OVER (PARTITION BY DipartimentoORDER BY Salario DESC) AS PREV SAL
FROM Impiegati
WHERE Dipartimento IN (10, 20)
ORDER BY Dipartimento, salario DESC
Dipartimento Impiegato Salario NEXT SAL PREV SAL
10 7839 5000 2450 0
10 7782 2450 1300 5000
10 7934 1300 0 2450
20 7788 3000 3000 0
20 7902 3000 2975 3000
20 7566 2975 1100 3000
20 7876 1100 800 2975
20 7369 800 0 1100
DENSE E DENSE RANK
Si usano per ordinare i record di un insieme in base al valore di un attributo o di
un’espressione (funzione di aggregazione), e per assegnare ad ogni record la
posizione (rango) che occupa nell’ordinamento trovato. L’ordine standard dei
record e` ascendente, ovvero i record con posizione 1 hanno il valore minimo di
ordinamento, ma si puo` specificare anche l’ordine decrescente. Il risultato e`
nell’ordine del rango, se non e` specificato diversamente. Vediamo le principali
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funzioni di rango, che vengono specificate nella clausola SELECT con la seguente
sintassi: [Albano2012]
<FunzioneRango()>
OVER ([<clausola PARTITION BY>]
<clausola ORDER BY> ) [AS Ide]
Le funzioni RANK e DENSE RANK producono un risultato diverso quando i
valori di ordinamento non sono distinti. Se un gruppo ha k valori uguali, allora
RANK assegna la stessa posizione p ai record del gruppo e l’elemento successivo
ha posizione p+k; quindi i valori delle posizioni non sono tutti gli interi fra 1 e un
valore massimo, ma presentano dei salti. Con la funzione DENSE RANK,
invece, non vi sono salti e i valori sono tutti gli interi fra 1 e il numero dei valori
diversi usati per stabilire il rango degli elementi. La clausola PARTITION BY
puo` mancare, ma non la clausola ORDER BY perche` per stabilire il rango dei
valori essi vanno ordinati. [Albano2012]
SELECT Impiegato,Dipartimento, Salario
RANK()
OVER ( PARTITION BY Dipartimento ORDER BY Salario DESC) AS RANK,
DENSE RANK()
OVER ( PARTITION BY Dipartimento ORDER BY Salario DESC) AS DENSE RANK
FROM Impiegati
WHERE Dipartimento IN (10, 20)
ORDER BY Dipartimento
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Impiegato Dipartimento Salario RANK DENSE RANK
7839 10 5000 1 1
7782 10 2450 2 2
7934 10 1300 3 3
7788 20 3000 1 1
7902 20 3000 1 1
7566 20 2975 3 2
7876 20 1100 4 3
7369 20 800 5 4
FIRST VALUE e LAST VALUE
La funzione analitica FIRST VALUE prende il primo record della partizione
dopo aver fatto l’order by dei records. LAST VALUE si comporta in maniera
simile, differisce solo perche´ considera l’ultimo record dell’insieme di record
ordinati. La sintassi e`:
FIRST VALUE o LAST VALUE(<attributo>)
OVER (<clausola analitica>)
<attributo> indica l’attributo di cui mi interessa avere il primo o ultimo record.
<clausola analitica> indica che clausola analitica applicheremo, come il
PARTITION BY
SELECT Impiegato,Dipartimento,
Data FIRST VALUE (Data)
OVER ( PARTITION BY Dipartimento ORDER BY Data) AS DAY GAP
FROM Impiegati
WHERE Dipartimento IN (20, 30)
ORDER BY Dipartimento
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6.3 Analisi dei dati attraverso il datamart di
Telco
Le funzioni presentate sopra sono state utilizzate per la definizione delle
interrogazioni per la reportistica destinata a Telco. In particolare i requisiti
soddisfatti sono quelli relativi all’analisi delle chiamate, presentata nel Capitolo 3.
Consideriamo ora il seguente requisito:
Specifica del requisito
Numero di singole chiamate, di chiamate che generano richiamate, e di richia-
mate, per descrizione della zona che riceve le chiamate, per Call Center, per
top club.
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Consideriamo il seguente schema logico:
Partendo dal requisito, attraverso l’utilizzo del PL/SQL dinamico, si genera una
query composta da 6 livelli di annidamento:
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La query appena mostrata, verra` resa di piu` semplice lettura e comprensione
attraverso l’utilizzo delle viste. Partiremo dalla vista associata al livello di
annidamento piu` profondo per arrivare a quella definitiva.
Vista V6
La presentazione tabellare e` riportata in Figura 6.1. Tale report definita una
data, le mezz’ore e la presenza di un cliente alto valore definito attraverso il
TopClub, permette di visualizzare quali siano i numeri di telefono, la data
partizionata in base al codice che identifica univocamente la chiamata, e la zona e
il Call Center che ricevono e gestiscono la telefonata.
SELECT NumTel, FIRST VALUE(Data) OVER (PARTITION BY CONNID) AS Data,
CONNID, ZonaID, CallCenter, TopClub
FROM Chiamata
WHERE PARTITION DATE BETWEEN TO DATE (’31/01/2012’,’dd/mm/yy’)
AND TO DATE(’31/01/2012’,’dd/mm/yy’)
AND IDMEZZORA BETWEEN 1 AND 49
AND UPPER (TOPCLUB) IN (’S’,’N’)
GROUP BY NumTel, Data, CONNID, ZonaID, CallCenter, TopClub
Vista 6
NumTel Data CONNID ZonaID CallCenter
3356326695 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA
3403453786 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA
3356790063 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA
3939931755 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA
3939133190 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA
3392797589 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA
3339744588 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA
3406685848 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA
Tabella 6.1 Report per la vista 6.
Vista V5
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Questo report restituisce il numero di telefono, la data, l’identificato della zona
che riceve la chiamata, il relativo callcenter, e definisce quante chiamate vengono
effettuate dai numeri di telefono. Per ottenere questo dato abbiamo utilizzato la
vista V6.
SELECT NumTel, Data, CONNID, ZonaID, CallCenter, TopClub,
COUNT ( DISTINCT (CONNID)) OVER (PARTITION BY NumTel) AS CONTA
FROM V6
GROUP BY NumTel, Data, CONNID, ZonaID, CallCenter, TopClub
Vista 5
NumTel Data CONNID ZonaID CallCenter TopClub CONTA
100010509 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA N 1
10210009 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT N 2
10210009 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT N 2
102401 31/01/2012 2,86+16 1 VF1 MI N 1
102471048 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA N 1
103026064 31/01/2012 2,86+17 9 ECR TO N 1
10311203 31/01/2012 2,86+17 8 CMD AT N 1
Tabella 6.2 Report per la vista 5.
Vista V4
In questo report vengono definite la flag che controlla se una telefonata ricevuta
da un numero di telefonato risulta essere una recall o meno, viene definito l’ordine
delle telefonate effettuate da un numero di telefono, la data precedente alla
chiamata ricevuta e il lasso di tempo che intercorre tra la data della chiamata
odierna e quella precedente, che il cliente ha effettuato, estraendo il tutto dalla
vista V5.
SELECT DECODE (DENSE RANK ()
OVER (PARTITION BY NumTel ORDER BY Data, CONNID ), 1, 1,
COUNT ( DISTINCT (CONNID)) OVER (PARTITION BY NumTel) AS CONTA
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DECODE (SIGN (TRUNC ( Data ) - TRUNC(LEAD ( Data, 1 )
OVER (PARTITION BY NumTel ORDER BY Data DESC,CONNID DESC))),-1,0,
DECODE (SIGN( (TRUNC(Data)- TRUNC(LEAD ( Data, 1)
OVER (PARTITION BY NumTel ORDER BY Data DESC,CONNID DESC)))-
(1 + 1)),-1,0, 1))) AS FL RECALL,
NumTel, Data, CONNID, ZonaID, CallCenter, TopClub, CONTA,
DENSE RANK () OVER ( PARTITION BY NumTel ORDER BY Data,CONNID)
AS ORDINE,
TRUNC (LEAD ( Data,1) OVER ( PARTITION BY NumTel ORDER BY Data DESC,
CONNID DESC) AS DATA PREC,
(TRUNC (Data)- (TRUNC(LEAD (Data,1) OVER (PARTITION BY NumTel
ORDER BY Data DESC,CONNID DESC)))) AS GIORNI DIFF
FROM V5
WHERE CONTA ≥ 1
Vista 4
FL RECALL NumTel Data CONNID ZonaID CallCenter
1 100015238 31/01/2012 2,86+17 9 ECR TO
1 100015663 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT
1 102530272 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA
1 103027672 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT
1 103731316 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT
1 103739777 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT
0 103739777 31/01/2012 2,86+16 9 ECR TO
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Vista 4
TopClub CONTA ORDINE DATA PREC GIORNI DIFF
N 1 1 0 0
N 1 1 0 0
N 1 1 0 0
N 1 1 0 0
N 1 1 0 0
N 2 1 0 0
N 0 2 0 0
Tabella 6.3 Report per la vista 4.
Vista V3
In questa questa sottoquery viene calcolato il trenino di chiamata, ossia le
chiamate generate da una chiamata non gestita bene, effettuato da uno stesso
numero di telefono nell’arco della giornata o della giornata successiva. Le
informazioni sono estratte dalla vista V4.
SELECT NumTel, Data, CONNID, ZonaID, CallCenter, Topclub, ORDINE, DATA PREC,
GIORNI DIFF,FL RECALL, SUM (FL RECALL)
OVER (PARTITION BY NumTel ORDER BY
NumTel,Data,ORDINE,FL RECALL) AS GRP
FROM V4
WHERE CONTA ≥ 1
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Vista 3
NumTel Data CONNID ZonaID CallCenter TopClub
100015238 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA N
100015663 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT N
102530272 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT N
103027672 31/01/2012 2,86+16 1 VF1 MI N
103731316 31/01/2012 2,86+17 6 ALM NA N
103739777 31/01/2012 2,86+17 9 ECR TO N
103739777 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT N
Vista 3
ORDINE DATA PREC GIORNI DIFF FL RECALL GRP
1 0 1 1
1 0 1 1
2 31/01/2012 0 0 1
1 0 0 1
1 0 1 1
1 0 1 1
1 0 1 1
Tabella 6.4 Report per la vista 3.
Vista V2
Questa sottoquery calcola principalmente la flag relativa alle singole chiamate e
quella relativa alle chiamate che generano altre chiamate. Estrae le informazioni
dalla vista V3.
SELECT NumTel,Data,CONNID,
FIRST VALUE (ZonaID) OVER (PARTITION BY NumTel, GRP
ORDER BY NumTel, Data, ORDINE) AS ZonaID,
FIRST VALUE (CallCenter) OVER (PARTITION BY NumTel, GRP
ORDER BY NumTel, Data, ORDINE) AS CallCenter,
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TopClub,ORDINE,DATA PREC,GIORNI DIFF,FL RECALL,GRP,
DECODE (COUNT (DISTINCT (CONNID))
OVER (PARTITION BY NumTel, GRP),1,1,0) AS FL ONE CALL,
DECODE (DECODE (COUNT (DISTINCT (CONNID))
OVER (PARTITION BY NumTel, GRP),1,1, 0)
|| FL RECALL, 01,1, 0) AS FL GENERANTE
FROM V3
WHERE CONTA ≥ 1
Vista 2
NumTel Data CONNID ZonaID CallCenter TopClub ORDINE
100015238 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA N 1
100015663 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT N 1
102530272 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT N 2
103027672 31/01/2012 2,86+16 1 VF1 MI N 1
103731316 31/01/2012 2,86+16 6 ALM NA N 1
103739777 31/01/2012 2,86+16 9 ECR TO N 1
103739777 31/01/2012 2,86+16 8 CMD AT N 1
Vista 2
DATA PREC GIORNI DIFF FL RECALL GRP FL GENERANTE FL ONE CALL
0 1 1 1
0 1 1 1
31/01/2012 0 0 1 1
0 0 1 1
0 1 1 1
0 1 1 0
0 1 1 0
Tabella 6.5 Report per la vista 2.
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Vista V1
Questa sottoquery fa il conteggio delle singole chiamate, delle chiamate che
generano altre chiamate e di numero di richiamate, e estrae i dati dalla vista V2.
In caso si effettui un COUNT (DISTINCT espressione) in presenza di qualche
valore NULL, il risultato sara` il conteggio di tutti i records ignorando pero` quelli
con valore NULL, mentre in caso i valori siano tutti NULL, il risultato ottenuto
sara` pari a 0.
SELECT DISTINCT ZonaID,CallCenter,TopClub,
COUNT ( DISTINCT DECODE (FL ONE CALL, 0, NULL, CONNID))
OVER ( PARTITION BY ZonaID, CallCenter, TopClub) AS NUM ONE CALL,
COUNT (DISTINCT DECODE(FL GENERANTE, 0, NULL, CONNID))
OVER (PARTITION BY ZonaID, CallCenter, TopClub) AS NUM GENERANTI,
COUNT ( DISTINCT DECODE (FL RECALL, 1, NULL, CONNID))
OVER ( PARTITION BY ZonaID, CallCenter, TopClub) AS NUM RECALL
FROM V2
WHERE CONTA ≥ 1
Vista 1
ZonalD CallCenter TopClub NUM ONE CALL NUM GENERANTI NUM RECALL
8 CMD AT N 1 0 0
9 ECR TO N 1642 339 525
2 VF2 PD N 2222 337 493
3 VF3 RM N 791 111 170
9 ECR TO N 2128 428 586
1 VF1 MI N 638 139 179
Tabella 6.6 Report per la vista 1.
Query definitiva
Questo report ci permette di sapere come sono state gestite le chiamate nei vari
Call Center di zona che offre il servizio e di individuare se questi clienti sono o
meno ad altro valore.
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SELECT B.ZonaDescr, A.CallCenter, A.TopClub,
SUM (A.NUM ONE CALL) AS NUM ONE CALL,
SUM (A.NUM GENERANTI) AS NUM GENERANTI
SUM (A.NUM RECALL) AS NUM RECALL
FROM V1, Zona B, DIM CALLCENTER E
WHERE A.PlayerID = B.PlayerID
AND A.CallCenter = E.CALL CENTER
ANDUPPER (B.ZonaDescr) IN (’ABM’,’ALM’,’CMC’,’CMD’,
’ECR’,’VF1’,’VF2’,’VF3’,’VF4’)
GROUP BY B.ZonaDescr, A.CallCenter, A.TopClub
HAVING SUM (A.NUM ONE CALL) ≥ 0
SUM (A NUM GENERANTI)≥ 0
SUM (A.NUM RECALL) ≥ 0
Query definitiva
ZonaDescr CallCenter TopClub NUM ONE CALL NUM GENERANTI NUM RECALL
CMD CMD AT N 2341 0 0
ECR ECR TO N 1442 339 525
VF2 VF2 PD N 24522 337 493
VF3 VF3 RM N 7911 111 170
ECR ECR TO N 2428 428 586
VF1 VF1 MI N 738 139 179
Tabella 6.7 Report per la query definitiva.
6.4 Analisi dei dati con il datamart riprogettato
In questo paragrafo, mostreremo come gli stessi requisiti possono essere espressi,
attraverso l’utilizzo del seguente datamart progettato da noi in precedenza:
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Il primo requisito analizzato anche col datamart di Telco viene ottenuto
attraverso questa query:
SELECT Tabella.Zona, Tabella.CallCenter, Tabella.TopClub,
SUM (Tabella.NUM ONECALL) AS NUM ONECALL,
SUM (Tabella.NUM GENERANTI) AS NUM GENERANTI,
SUM (Tabella.NUM RECALL) AS NUM RECALL
FROM
( SELECT L.Zona, L.CallCenter, C.TopClub,
( CASE
WHEN C.ClasseChiamata = 1 THEN COUNT (DISTINCT C.CONNID)
OVER (PARTITION BY L.Zona, L.CallCenter, C.TopClub)
END) AS NUM ONECALL,
( CASE
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WHEN C.ClasseChiamata = 2 THEN COUNT (DISTINCT C.CONNID)
OVER (PARTITION BY L.Zona, L.CallCenter, C.TopClub)
END) AS NUM GENERANTI,
( CASE
WHEN C.ClasseChiamata = 3 THEN COUNT (DISTINCT C.CONNID)
OVER (PARTITION BY L.Zona, L.CallCenter, C.TopClub)
END) AS NUM RECALL,
FROM LivelloOrganizzativo L, Chiamata C
WHERE C.IDORG = L.IDORG) AS Tabella
GROUP BY Tabella.Zona, Tabella.CallCenter, Tabella.TopClub
Attraverso il datamart progettato da noi, possiamo ottenere i medesimi risultati,
attraverso query piu` semplici, che utilizzano unicamente le funzioni analitiche per
produrre i report e calcolano le metriche attraverso COUNT dei valori contenuti
in ClasseChiamata. Col datamart progettato da Telco, i report vengono generati
attraverso query aventi diversi livelli di annidamento, e le metriche calcoate in
PL/SQL dinamico, provocando cos`ı costi computazionali alti e tempi di esecuzione
piu` lenti, poiche` ogni volta che si fanno aggregazioni, bisogna interrogare i db che
ci stanno dietro. Tutto questo e` mostrato nel grafico sottostante, dove si evince
una diminuzione dei tempi di esecuzione delle query attraverso il nuovo datamart.
Altri requisiti che possiamo analizzare con il nostro datamart logico sono:
Specifica del requisito
Numero di singole chiamate, di chiamate che generano richiamate, di richia-
mate, numero di clienti, per team, per gruppo di servizi, per top club, per
tipologia chiamata.
Questo requisito ci permette di capire come i team hanno gestito i clienti, i gruppi
di servizi che sono stati offerti e che tipo di chiamata e` stata gestita:
SELECT Tabella.Team, Tabella.ServiceGroup,Tabella.TopClub,Tabella.TipologiaChiamata
SUM (Tabella.NUM ONECALL) AS NUM ONECALL,
SUM (Tabella.NUM GENERANTI) AS NUM GENERANTI,
SUM (Tabella.NUM RECALL) AS NUM RECALL
SUM (Tabella.NUM CLIENTI) AS NUM CLIENTI
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FROM
( SELECT L.Team, L.ServiceGroup, C.TopClub, C.TipologiaChiamata
( CASE
WHEN C.ClasseChiamata = 1 THEN
COUNT (DISTINCT C.CONNID) OVER
(PARTITION BYL.Team, L.ServiceGroup, C.TopClub, C.TipologiaChiamata)
END) AS NUM ONECALL,
( CASE
WHEN C.ClasseChiamata = 2 THEN
COUNT (DISTINCTC.CONNID) OVER
(PARTITION BYL.Team, L.ServiceGroup, C.TopClub, C.TipologiaChiamata)
END) AS NUM GENERANTI,
( CASE
WHEN C.ClasseChiamata = 3 THEN
COUNT (DISTINCT C.CONNID) OVER
(PARTITION BY L.Team, L.ServiceGroup, C.TopClub, C.TipologiaChiamata)
END) AS NUM RECALL,
COUNT (DISTINCT S.NumTel) OVER
(PARTITION BY L.Team, L.ServiceGroup, C.TopClub, C.TipologiaChiamata)
END) AS NUM CLIENTI
FROM LivelloOrganizzativo L, Chiamata C, SIM S
WHERE C.IDORG = L.IDORG
AND C.IDSIM=S.IDSIM ) AS Tabella
GROUP BY Tabella.Team, Tabella.ServiceGroup,Tabella.TopClub,Tabella.TipologiaChiamata
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Requisito 2
Team ServiceGroup TopClub TipologiaChiamata
C1-NA-GRUPPO ALM NA BV RIC N Roaming
C3-AT-FL-Team5 CMD AT MV RIC N MV Ric
C3-AT-FL-Team5 CMD AT MV RIC N Assur DSL BV
C3-AT-FL-Team6 CMD AT MV RIC S Abbonamento
C1-CT-FL-Team 63 VF4 CT VAGLS11 CONS N FESM
C1-CT-FL-Team 63 VF4 CT BV RIC N Abbonamento
CO-MI-CORP-TEAM4 ABM MI BV RIC N BV Ric
Requisito 2
NUM ONE CALL NUM GENERANTI NUM RECALL NUM CLIENTI
1 0 0 1
0 1 1 1
1 0 0 1
0 1 2 1
1 0 0 1
1 0 0 1
0 1 3 1
Tabella 6.8 Report per il secondo requisito.
Un’altro requisito che possiamo esporre e` il terzo che ci mostra le informazioni
relative alla sim associata alle chiamate che riceviamo e come vengono classificate
le stesse.
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Specifica del requisito
Numero di singole chiamate, di richiamate che generano richiamate, di richia-
mate, di chiamate gestite ma non generate, per giorno, per mezz’ora, per
numero di telefono, per codice e classe della sim, per top club, per promozioni
attive, per piano tariffario.
SELECT Tabella.DATAID AS Data,Tabella.Mezzora,Tabella.NumTel,Tabella.CodiceSim,
Tabella.ClasseSim,Tabella.TopClub,Tabella.PromoList,Tabella.PianoDescr,
SUM (Tabella.NUM ONECALL) AS NUM ONECALL,
SUM (Tabella.NUM GENERANTI) AS NUM GENERANTI,
SUM (Tabella.NUM RECALL) AS NUM RECALL
SUM (Tabella.NUM GENERATENONGESTITE) AS GENNONGEST
FROM
( SELECT C.DATAID, C.Mezzora, S.NumTel, Sim.CodiceSim,
S.ClasseSim, C.TopClub, S.PromoList, S.PianoDescr,
( CASE
WHEN C.ClasseChiamata = 1 THEN COUNT (DISTINCT C.CONNID)
OVER (PARTITION BY C.DATAID, C.Mezzora, S.NumTel, Sim.CodiceSim
S.ClasseSim, C.TopClub, S.PromoList, S.PianoDescr)
END) AS NUM ONECALL,
( CASE
WHEN C.ClasseChiamata = 2 THEN COUNT (DISTINCTC.CONNID)
OVER (PARTITION BY C.DATAID, C.Mezzora, S.NumTel, Sim.CodiceSim
S.ClasseSim, C.TopClub, S.PromoList, S.PianoDescr)
END) AS NUM GENERANTI,
( CASE
WHEN C.ClasseChiamata = 3 THEN COUNT (DISTINCT C.CONNID)
OVER (PARTITION BY C.DATAID, C.Mezzora, S.NumTel, Sim.CodiceSim
S.ClasseSim, C.TopClub, S.PromoList, S.PianoDescr)
END) AS NUM RECALL,
(CASE
WHEN C.ClasseChiamata = 4 THEN COUNT (DISTINCT S.NumTel)
OVER (PARTITION BY C.DATAID, C.Mezzora, S.NumTel, Sim.CodiceSim
S.ClasseSim, C.TopClub, S.PromoList, S.PianoDescr)
END) AS NUM GENERATENONGESTITE
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FROM Chiamata C, SIM S
WHERE C.IDSIM=S.IDSIM ) AS Tabella
GROUP BY Tabella.DATAID, Tabella.Mezzora, Tabella.NumTel, Tabella.CodiceSim,
Tabella.ClasseSim, Tabella.TopClub, Tabella.PromoList, Tabella.PianoDescr
Requisito 3
Data Mezzora NumTel CodiceSim ClasseSim TopClub
20120228 03:00-03:30 3494936xxx 0 99 N
20120228 07:00-07:30 3357685xxx 102 17 N
20120228 10:30-11:00 3450390xxx 204 7 N
20120312 01:00-01:30 3474181xxx 205 4 N
20120312 01:00-01:30 3456596xxx 202 10 N
20120312 04:00-04:30 3456596xxx 205 7 N
20120312 12:00-12:30 3405453xxx 102 8 N
Requisito 3
PromoList PianoDescr NUM ONE CALL NUM GENERANTI NUM RECALL GENNONGEST
AvvisoInternet Zero Limits 0 1 1 1
TariffaEasy V Tutti 1 1 2 2
AvvisoInternet Zero Limits 1 0 0 0
TariffaEasy One Nation 10 0 3 4 4
AvvisoInternet Easy Day 5 2 3 3
TariffaEasy VRAM 2 1 1 1
Tariffa Al Secondo VTutti 0 1 2 2
Tabella 6.9 Report per il secondo requisito.
6.5 Conclusioni
In questo capitolo abbiamo illustrato come una diversa progettazione puo` rendere
piu` semplice la formulazione della query per compiere delle analisi sui dati. Nel
prossimo capitolo andremo ad illustrare come l’azienda Telco risolve un problema
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relativo al calcolo delle metriche, mostrando la situazione iniziale e quella
successiva dopo le modifiche apportate all’algoritmo che le genera.
Capitolo 7
Metodo di calcolo per nuove
metriche
Dopo aver analizzato il datamart utilizzato da Telco e discusso sulle relative
analisi dei dati che possono essere effettuate, in questo capitolo ci occuperemo di
come vengono calcolare le metriche che abbiamo iniziato a menzionare nel
Capitolo 4 e di come questo metodo presenti delle imperfezioni che non rendono i
dati metro di giudizio delle performance di un Team nella gestione delle chiamate
in arrivo al Call Center. Proprio a causa di cio`, verra` introdotto e spiegato un
nuovo metodo che possa fornire una soluzione a questa tipologia di problema.
7.1 Stato attuale
Come scritto in precedenza, nel Capitolo 4, la logica di calcolo applicata alle
diverse chiamate ricevute, ha lo scopo di etichettarle come segue:
 OneCall, chiamate uniche in un certo intervallo di tempo considerato.
 Generanti, chiamate che danno inizio ad una serie di chiamate in un certo
intervallo di tempo considerato.
 Recall, chiamate successive ad un’altra in un certo intervallo di tempo.
 Gestite ma non Generate, Recall gestite da un Team e generate da un
altro Team.
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 Generate ma non Gestite, Recall generate da un Team ma gestite da un
altro Team.
Il sistema di calcolo segue tale metodo: preso un campione di chiamate, relativo
ad un lasso di tempo prescelto (solitamente 3 giorni), analizza chiamata per
chiamata che il Team, facente parte di un certo Call Center, riceve. Se il numero
di telefono compare un’unica volta, significa che il cliente e` stato soddisfatto e che
siamo quindi in presenza di una OneCall. Se il numero compare piu` volte, in
quel lasso di tempo, etichetto la chiamata che genera le successive, come
Generante, mentre le altre saranno denominate Recall. Di queste Recall,
distinguo poi, le Gestite ma non Generate, che sono state generate da un
Team e gestite da un altro Team e le Generate ma non Gestite, che
identificano quelle generate da un Team e gestite da un altro. Per meglio











Nella tabella appena mostrata, abbiamo informazioni riguardo le chiamate
ricevute dall’ 1 al 3 ottobre 2011. Analizzando le telefonate, notiamo che il
TEAM1 l’1 ottobre riceve una chiamata dal numero di telefono 1234 ma non
riesce a risolvere il problema del cliente. Siamo cos`ı in presenza di una Generante:
infatti sempre lo stesso giorno, lo stesso cliente telefona al Call Center ma ad
occuparsi della chiamata sara` un altro Team, il TEAM2. Questa chiamata risulta
essere una Recall, piu` precisamente una chiamata Generata dal TEAM1 ma
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Gestita dal TEAM2. Neanche questa volta il cliente riesce a risolvere il suo
problema ed e` costretto a richiamare il 2 ottobre, e riuscire finalmente ad essere
soddisfatto dal TEAM2. Questa chiamata viene etichettata sempre come Recall, e
nello specifico come Generata dal TEAM1 e Gestita dal TEAM2. Questo
procedimento viene svolto, in ugual modo, per le altre chiamate effettuate da altri
clienti. Il risultato sara` il seguente:
Team Generanti OneCall Recall GenNonGest GestNonGen
TEAM1 2 1 3 3 0
TEAM2 0 0 0 0 3
TEAM3 1 0 1 1 0
TEAM4 0 1 0 0 1
Questo procedimento si e` potuto sviluppare attraverso l’SQL, attraverso due fasi:
1. Dichiarazione di 3 flag, che etichettano il tipo di chiamata ricevuta:
 FL ONE CALL, viene posta ad 1 in caso in cui abbiamo un’unica
chiamata da quel numero di telefono in un lasso di tempo, altrimenti 0.
 FL RECALL, viene posta ad 0, quando compaiono piu` chiamate
effettuate dallo stesso numero di telefono in un preciso lasso di tempo,
altrimenti 1.
 FL GENERANTE, viene posto ad 1, se il conteggio delle diverse
chiamate effettuate da un preciso numero risulta 1 e se la
FL RECALL e` posta ad 0.
2. Conteggio dei records, in base ai valori restituiti dalle flag:
 Numero OneCall: conteggio delle chiamate aventi la flag
FL ONE CALL pari a 1.
 Numero Generanti: conteggio delle chiamate aventi la flag
FL GENERANTE pari a 1.
 Numero Recall: conteggio delle chiamate aventi la flag FL RECALL
pari a 0.
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 Numero Gestite non Generate: conteggio delle chiamate aventi la
flag FL RECALL pari a 0 e il Team che l’ha gestita e` diverso da
quello che l’ha generato.
 Numero Generate ma non Gestite: conteggio delle chiamate
aventi la flag FL RECALL pari a 0 e il Team che l’ha generata e`
diverso da quello che l’ha gestita
Questo metodologia di calcolo, comporta degli imprecisioni di giudizio, relativo
alla gestione delle chiamate da parte dei Team, per i seguenti motivi:
 Il TEAM1, risulta essere l’unico responsabile dell’inefficienza del servizio
offerto al cliente, perche´ risulta esser l’unico generante delle chiamate
successive.
 Il TEAM2, nonostante non dia, anch’esso una soluzione istantanea al
cliente, risulta essere semplicemente un Team che gestisce una chiamata
generata da un altro Team.
In questo modo viene colpevolizzato solo il TEAM1, quando invece pure il
TEAM2 non e` stato in grado di risolvere subito il problema e infatti genera
successivamente un’altra chiamata del cliente il giorno successivo (2 ottobre 2011).
Per evitare questo genere di problematiche, etichettare le chiamate in maniera
corretta e agire quindi per meritocrazia, viene sviluppato un altro metodo di
calcolo delle metriche. L’obiettivo e` quello di tenere traccia di chi e del come si
gestiscono le chiamate intermedie dell’insieme di chiamate prese in analisi,
eliminando cos`ı le metriche Gestite ma non Generate e Generate ma non Gestite,
e non associando piu` il motivo di contatto.
7.2 Nuovo metodo di sviluppo metriche
Viene ora illustrato il nuovo metodo di etichettatura delle chiamate in arrivo al
Call Center, attraverso l’introduzione delle seguenti metriche:
 Numero SingleCall, numero chiamate uniche nell’intervallo di tempo
inserito.
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 Numero Multicall, numero chiamate che generano le chiamate successive.
 Numero LastCall, numero ultime chiamate relative all’insieme di
chiamate considerate nell’intervallo di tempo considerato.
Il procedimento per il calcolo di queste metriche e` il seguente: dato un intervallo
temporale di 3 giorni, prendo in esame un campione di chiamate ricevute,
constatando che:
 Se il numero compare un’unica volta, siamo in presenza di una Single Call
che associo al Team che l’ha gestita.
 Se il numero compare piu` volte, siamo in presenza di una Multicall che
associo al Team che ha gestito male la chiamata.
 Se il numero non compare piu` nelle chiamate successive, siamo di fronte ad
una Last Call, alla quale assocero` il Team che ha risolto il problema.
Considerando la stessa tabella vista in precedenza, e prendendo in esame il
medesimo numero di telefono, notiamo che il TEAM1 il 1 ottobre riceve una
chiamata ma non riesce a risolvere subito il problema. Siamo cos`ı in presenza di
una Multicall: infatti sempre lo stesso giorno, il cliente deve richiamare il Call
Center ma ad occuparsi della chiamata sara` un altro Team, il TEAM2. Questa
chiamata risulta essere una Multicall, poiche´ nemmeno questa volta il Team riesce
a risolvere il problema, generando cos`ı un’ulteriore chiamata da parte del cliente.
Questa volta, il TEAM2, produce un esito positivo, ottenendo cos`ı una LastCall.
Infatti dopo questa chiamata non ne compaiono altre relative allo stesso numero.
Il risultato sara` quindi:
Team SingleCall Multicall LastCall
TEAM1 1 2 0
TEAM2 0 1 2
TEAM3 0 1 0
TEAM4 1 0 1
Questo procedimento e` stato reso possibile svilupparlo attraverso l’SQL,
attraverso due fasi:
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1. Dichiarazione di 3 flag, che etichettano il tipo di chiamata ricevuta:
 FL SINGLE CALL, viene posta ad 1 in caso in cui abbiamo
un’unica chiamata da quel numero di telefono in un intervallo di
tempo, altrimenti 0.
 FL MULTICALL, viene posta ad 0 se, dato un campione di
chiamate, non siamo giunti all’ultima chiamata, e quindi quando il
numero compare altre volte successivamente.
 FL LAST CALL, viene posto ad 0 se, la chiamata che stiamo
considerando e` l’ultima chiamata della lista, e quindi quando il
numero di telefono non compare piu` in quell’intervallo di tempo.
2. Conteggio dei records, in base ai valori restituiti dalle flag:
 Numero SingleCall: conteggio delle chiamate aventi la flag
FL SINGLE CALL pari a 1.
 Numero Multicall: conteggio delle chiamate aventi la flag
FL MULTICALL pari a 0.
 Numero LastCall: conteggio delle chiamate aventi la flag
FL LAST CALL pari a 0.
Attraverso questo nuovo sistema di calcolo delle metriche, tutti i Team a cui viene
associata una Multicall risultano essere responsabili di non aver fornito
un’adeguata assistenza al cliente, costringendolo ad effettuare ulteriori chiamate.
Solo al Team a cui viene associata una SingleCall o una LastCall, puo` esser
riconosciuto di aver soddisfatto il cliente.
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Data NumTel Team VecchieMetriche NuoveMetriche
01/10/2011 1234 TEAM1 Generante Multicall
01/10/2011 5555 TEAM1 Generante Multicall
01/10/2011 1234 TEAM2 Recall-GestitaNonGenerata Multicall
01/10/2011 6666 TEAM4 OneCall SingleCall
02/10/2011 5555 TEAM4 Recall-GestitaNonGenerata LastCall
02/10/2011 1234 TEAM2 Recall-GestitaNonGenerata LastCall
02/10/2011 7777 TEAM1 OneCall SingleCall
02/10/2011 101010 TEAM3 Generante Multicall
03/10/2011 101010 TEAM2 Recall-GestitaNonGenerata LastCall
7.3 Conclusioni
In questo capitolo abbiamo illustrato come lo sviluppo del medoto di calcolo delle
metriche sia importante per determinare la soddisfazione del cliente e quindi il
livello di assistenza fornito ad esso. Confrontando i due metodi ci si accorge che
inizialmente venivano calcolate delle metriche superflue, che non attribuivano la
responsabilita` della loro inefficienza a chi realmente aveva commesso un lavoro
soddisfacente. Con il nuovo sviluppo si risolve questo problema, si utilizzano solo
tre metriche e si identifica chi realmente ha compiuto un ottimo lavoro e chi no.
Capitolo 8
Conclusioni
La tesi appena esposta, realizzata presso l’azienda Reply, si e` occupata della
presentazione di una particolare applicazione della Business Intelligence legata al
contesto del CRM Analitico. Tale progetto ha avuto come obiettivo, l’utilizzo di
tecniche di DataWarehousing, per l’analisi delle chiamate ricevute nei Call Center,
in un’azienda di Telecomunicazioni. Nella fase iniziale del progetto, dopo aver
delineato i requisiti necessari richiesti dal committente, per effettuare le analisi,
viene mostrato il datamart esistente progettato dall’azienda di Telecomunicazioni,
attraverso il suo schema concettuale e lo schema logico. Successivamente,
considerando i medesimi requisiti, si da una nostra versione del datamart.
Partendo dalla definizione del fatto, delle dimensioni, degli attributi e includendo
eventuali gerarchie tra gli attributi di alcune dimensioni, andiamo a delineare lo
schema concettuale e in seguito quello logico, utili per supportare le analisi
richieste da Telco. La seconda fase, invece, consiste nell’analisi dei dati attraverso
l’utilizzo dell’SQL Analitico: si mettono a confronto le query generate attraverso
l’utilizzo del datamart di Telco e quelle generate dal nostro datamart. Uno degli
aspetti che si puo` evidenziare, e` che il modo in cui un datamart viene progettato,
incide notevolmente nelle scrittura delle query, e nei tempi di esecuzione delle
stesse. Come ultimo argomento, abbiamo discusso del calcolo delle metriche,
aspetto importante che mette in risalto, un aspetto fondamentale del CRM
Analitico, ossia quello della qualita` del servizio offerto al Cliente. Si mette a
confronto il metodo utilizzato inizialmente dall’Azienda, per capire come vengono
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gestite le chiamate in entrata nel Call Center, e di come questo in realta` non
agisca in maniera meritocratica, portando cos`ı alla definizione di un nuovo
procedimento. L’esperienza vissuta in Azienda, e` risultata molto stimolante e
interessante, in quanto mi ha permesso di studiare un’applicazione al CRM
Analitico, attraverso dati reali, e quindi di toccare con mano questa realta`.
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